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Abstract
Visual Element Analysis of Skin Care Product Packaging Design. In Indonesia, there 
has been little study conducted into packaging design recommendations. As a result when 
developing packaging, designers may use their own judgment to design. On the other 
hand, skin care product is a fast growing industry. We often find brands changing their 
packaging very often. Many international research are done in this theme, therefore a 
study is needed for evaluating consumer perception on Indonesian skin care packaging, 
whether existing packaging already convey the product benefits effectively. A combination 
of literature study and quantitative data from semi structured questionnaires will collect 
experiential data accessing participant engagement in perceiving a range of packaging 
samples from selected Indonesian skin care brand: Martha Tilaar, Sariayu, Viva, and 
Citra. The result of this study is the design recommendation for future packaging design.
Keywords: visual element, packaging design, skin care 
Abstrak 
Kajian Elemen Visual pada Desain Kemasan Produk Perawatan Kulit Wanita. Di 
Indonesia, studi mengenai desain kemasan masih sangat minim.Akibatnya pada saat 
mengembangkan desain kemasan, desainer menggunakan insting pribadinya untuk 
mendesain. Di sisi lain, industri produk perawatan kulit bertumbuh pesat. Seringkali 
ditemukan perusahaan mengganti kemasannya secara berkala, maka penelitian 
internasional banyak dilakukan pada desain kemasan. Oleh karena itu, studi skala 
lokal perlu dilakukan untuk meneliti persepsi konsumen pada kemasan produk, apakah 
kemasan yang ada sudah menyampaikan manfaat produk secara efektif. Metode 
yang digunakan adalah studi literatur dan penyebaran kuesioner semi terstruktur 
menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif. Brand yang dipilih adalah Martha 
Tilaar, Sariayu, Viva, dan Citra. Hasil akhir dari studi ini adalah rekomendasi desain 
kemasan yang menarik konsumen.
Kata kunci: elemen visual, desain kemasan, perawatan kulit




Di zaman sekarang ini, variasi produk semakin banyak bermunculan di pasar karena pesatnya 
kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi. Bertambahnya variasi produk ini memberikan 
makin banyak pilihan bagi konsumen, dan produk-produk ini harus saling bersaing untuk 
mendapatkan konsumen. Salah satu hal penting dalam persaingan ini adalah kemasan. 
Sebenarnya peranan kemasan baru dirasakan pada tahun 1950-an, ketika banyak munculnya 
pasar swalayan. Kemasan harus “dapat menjual” produk-produk di rak-rak toko. Namun pada 
masa itu kemasan hanya berfungsi sebagai pemberi informasi (isi, kandungan yang terdapat 
dalam kemasan). 
Peranan kemasan tersebut semakin berubah dari masa ke masa. Dahulu “packaging protects 
what it sells” (kemasan melindungi apa yang dijual), sekarang “packaging sells what it protects” 
(kemasan menjual apa yang dilindungi). Sesuai dengan pendapat Brown (1950) pada masa 
itu, kemasan dianggap sebagai bagian penting dari produk karena mampu mengubah harapan 
pelanggan. Tetapi ketika pelanggan menjadi lebih menuntut, hal ini membuat peran kemasan 
menjadi lebih penting karena dapat digunakan untuk memberikan informasi dan fungsi. Ini berarti 
bahwa fungsi-fungsi tertentu dari kemasan dapat diubah atau ditingkatkan, dibandingkan dengan 
fungsi sebelumnya yang hanya melindungi barang dagangan dan memfasilitasi penyimpanan 
dan transportasi. Sejumlah studi penelitian oleh psikolog menunjukkan bagaimana konsumsi 
merupakan bagian penting dari kehidupan masyarakat (Jansson-Boyd, 2010), dan bagaimana 
desain kemasan memengaruhi pilihan yang kita buat. Hal ini bisa dibilang mengatakan bahwa 
pelanggan, “membeli kemasan dan menggunakan produk” (Nickels dan Jolson, 1977: 14).
Perkembangan zaman sekarang ini juga ditandai dengan peningkatan tinggi dari perempuan 
yang bergabung menjadi tenaga kerja. Hal ini disebabkan karena bertambahnya penduduk 
perempuan. Berdasarkan data dari BPS Provinsi DKI Jakarta, pada tahun 2013 jumlah 
penduduk laki-laki sebesar 5.023.454 jiwa dan wanita sebesar 4.946.494 jiwa, sedangkan 
pada tahun 2014 kenaikan penduduk laki-laki tidak banyak yaitu sejumlah 46.471 jiwa (total 
5.069.925 jiwa). Pada tahun yang sama perempuan naik dalam jumlah lebih banyak, sejumlah 
58.891 jiwa (total 5.005.385 jiwa), dan 72% diantaranya tercakup dalam usia produktif (15-
64 tahun), sedangkan laki-laki 71,6%. Peningkatan tenaga kerja ini berdampak pada kenaikan 
kelas menengah di Indonesia dan telah membuat masyarakat lebih sadar terhadap kebersihan 
dan keindahan. Para wanita semakin memperhatikan masalah kecantikan, terutama dalam 
hal kesempurnaan kulit dan tubuh. Data dari Euromonitor International (2014), sebuah 
lembaga riset dari Inggris, telah terjadi peningkatan konsumen berpenghasilan menengah 
yang menyebabkan meningkatnya permintaan untuk produk kenyamanan (convenience 
products), serta kesadaran yang lebih besar mengenai kebersihan diri, kesehatan dan 
kecantikan (personal care products), juga meningkatnya pengeluaran pada berbagai jenis 
produk kecantikan dan perawatan pribadi. Faktor ini merupakan keuntungan besar bagi 
industri perawatan kecantikan dan kosmetik. 
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Industri ini makin mengembangkan produk-produknya dari tahun ke tahun, dan seluruh 
produk tersebut memerlukan kemasan yang bisa mengkomunikasikan manfaat dan kualitas 
produk tersebut ke konsumen, yang akhirnya akan menciptakan perilaku pembelian. Zion 
Research Analysis (2015) menyatakan bahwa akan terjadi peningkatan besar-besaran dalam 
global personal care packaging market dari tahun  2014 sampai 2020, dan dalam penelitian 
tahun 2014, 35% berasal dari segmen perawatan kulit, dan 40% dari pasar personal care 
packaging didominasi oleh Asia Pasifik. Karena itu perancangan kemasan personal care 
products harus semakin diperhatikan dalam perancangannya, setiap elemen dalam kemasan 
dapat memengaruhi persepsi konsumen. 
Di Indonesia sekarang ini sudah banyak merek-merek lokal yang beredar di pasaran.
Berdasarkan riset oleh Hakuhodo pada tahun 2012, masyarakat perkotaan Jakarta sebesar 
59,6% menggunakan perawatan wajah (usia 15-59 tahun). Dari 20 produk yang diberikan 
dalam survey (8 diantaranya adalah kosmetik), produk perawatan yang paling banyak 
digunakan adalah pembersih wajah (38.9%) dan krim pelembab (29.3%). Karena itu 
penelitian ini difokuskan kepada produk pembersih dan pelembab wajah. Kajian desain 
kemasan ini berfokus pada merek lokal, karena ingin mengetahui elemen visual apa yang 
memengaruhi desain kemasan.
Pengertian Desain Kemasan
Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia, arti kemasan adalah sebagai berikut: Kemasan 
(n,/ke·mas·an/): hasil mengemas; bungkus pelindung barang dagangan (niaga) Secara 
sederhana, kemasan dapat diartikan sebagai suatu benda yang digunakan untuk membungkus 
atau untuk melindungi suatu barang agar rapi atau bersih. 
Secara umum, fungsi kemasan (Grundey, 2010) adalah sebagai berikut:
1) Protection
2) Melindungi produk dari faktor eksternal (contoh: cuaca, benturan dan sebagainya).
3) Mempertahankan produk yang dikemas dalam keadaan bersih dan higienis.
4) Utility
5) Mempertahankan gizi/fungsi produk yang dikemas.
6) Mempermudah distribusi.
7) Membuat lebih praktis untuk dibawa.
8) Communication.
9) Sebagai media informasi.
10) Sebagai sarana promosi atau marketing untuk menarik konsumen (dari variasi 
bentuk, grafis, material dan sebagainya).
Menurut Julianti dan Nurminah (2006), kemasan dapat diklasifikasikan berdasarkan beberapa 
hal atau beberapa cara yaitu sebagai berikut:
1.  Berdasarkan frekuensi pemakaian:
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a) Kemasan sekali pakai (disposable).
 Kemasan yang langsung dibuang setelah dipakai, seperti kemasan produk instant, 
permen, dan lain-lain.
b) Kemasan yang dapat dipakai berulang kali (multitrip).
 Biasanya dikembalikan ke produsen, contoh: botol minuman, botol kecap, botol 
sirup.
c) Kemasan atau wadah yang tidak dibuang atau dikembalikan oleh konsumen (semi 
disposable). Dapat digunakan untuk kepentingan lain oleh konsumen, misalnya botol 
untuk tempat air minum di rumah, kaleng susu untuk tempat gula, kaleng biskuit untuk 
tempat kerupuk, wadah jam untuk merica dan lain-lain.
2. Berdasarkan struktur sistem kemas (kontak produk dengan kemasan):
a) Kemasan primer
 Kemasan yang langsung bersentuhan dengan produk yang dibungkusnya.
b) Kemasan sekunder
 Kemasan yang tidak bersentuhan langsung dengan produknya akan tetapi membungkus 
produk yang telah dikemas dengan kemasan primer.
c) Kemasar tersier dan kuartener
 Kemasan untuk mengemas setelah kemasan primer atau sekunder.
3. Berdasarkan sifat kekakuan bahan kemasan:
a) Kemasan fleksibel
 Bahan kemasan yang mudah dilenturkan tanpa adanya retak atau patah. Misalnya 
plastik, kertas dan foil.
b) Kemasan kaku
 Bahan kemasan yang bersifat keras, kaku, tidak tahan lenturan, patah bila dibengkokkan 
relatif lebih tebal dari kemasan fleksibel. Misalnya kayu, gelas dan logam.
c) Kemasan semi kaku atau semi fleksibel
 Bahan kemasan yan memiliki sifat-sifat antara kemasan fleksibel dan kemasan kaku. 
Misalnya botol plastik (susu, kecap, saus), dan wadah bahan yang berbentuk pasta 
(odol).
Elemen-Elemen dalam Kemasan
Kemasan dapat dilihat sebagai seperangkat elemen yang menyampaikan pesan kepada 
konsumen. Jenis pesan yang dikomunikasikan tergantung pada kedua elemen visual atau 
verbal, di mana unsur-unsur lisan mengirimkan informasi dan elemen visual memengaruhi 
emosi (Silayoi dan Speece, 2004; Stewart; 2004). Elemen visual terdiri dari warna, bentuk, 
ukuran, material dan grafis sementara elemen verbal meliputi nama, merek, produsen atau 
negara asal, informasi tentang produk, petunjuk penggunaan dan penawaran khusus (Silayoi 
dan Speece, 2004; Kuvykaite, Dovaliene, dan Navickiene, 2009). Sebuah kemasan juga harus 
mudah untuk dipegang, disimpan dan ditumpuk. Dengan mengevaluasi langkah-langkah 
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ini, tim desain dapat memutuskan cara membuat kemasan yang sebenarnya, di mana solusi 
idealnya adalah kepraktisan dan menarik mata (Lane, 2010). Jadi kemasan yang dirancang 
dengan baik dievaluasi sebagai keunggulan kompetitif (Kuvykaite, Dovaliene, dan Navickiene, 
2009). Menurut Stewart (2004), kemampuan desain kemasan untuk memulai dialog emosional 
dengan konsumen adalah apa yang memengaruhi pengambilan keputusan. Pengaruh pada 
emosilah yang membuat kemasan sangat berpengaruh.
Berikut adalah penjelasan elemen-elemen dalam kemasan:
1)  Elemen visual 
a) Warna
Warna merupakan bagian tak terpisahkan dari kehidupan kita sehari-hari dan 
kehadirannya jelas dalam segala sesuatu yang kita lihat. Hal ini secara luas diakui 
bahwa warna juga memiliki dampak yang kuat pada emosi dan perasaan (Hemphill, 
1996; Lang, 1993; Mahnke, 1996). Dalam sebuah artikel di Business Insider tahun 
2012, warna dapat menyampaikan pesan kepada konsumen seberapa terpercayanya 
mereka, kualitas produk dan sebagainya. Dalam GCI Magazine tahun 2014, warna 
dalam kemasan produk membantu memperjelas dan mempertahankan pesan branding 
perusahaan, menciptakan elemen visual utama dalam cerita merek. 
Terdapat 3 prinsip warna dasar yang perlu dipahami: hue (panjang gelombang warna yang 
menentukan label warna, seperti oranye atau hijau), saturation (intensitas warna, atau seberapa 
banyak warna berpigmen) dan value (gelap terangnya warna).
Gambar 1. Hue, Saturation and Value
(Sumber: Gramillion, Ben. Three Properties of Color. Digital Image. Webdesigner Depot.
Diakses tanggal 14 Februari 2016)
  
Menurut data Judy Scott-Kemmis, seorang konsultan warna di Sydney, Australia, arti warna 
dalam kemasan adalah sebagai berikut:
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Warna Arti
Putih Sebagai warna kemasan, putih itu aman, warna dasar, konservatif, tapi pilihan 
yang baik jika ingin membuat kesan bersih, murni, efisien atau sederhana. 
Dengan menambahkan warna lain Anda dapat membuat sejumlah pesan yang berbeda, 
misal:
•	 Menambahkan merah menunjukkan kegembiraan dan menarik perhatian ke produk.
•	 Dekorasi kuning berarti produk yang lebih ringan-hati, bahagia dan menyenangkan.
•	 Dekorasi atau cetakan hitam menambah perasaan kecanggihan dan prestise.
Hitam Warna ini cenderung digunakan sebagai warna kemasan untuk membuat produk tampak lebih 
berat dan lebih mahal untuk mengirimkan nilai lebih tinggi untuk dirasakan konsumen. Di 
satu sisi hitam menambahkan unsur misteri dan intimidasi dan di sisi lain berkelas dan anggun. 
Untuk cetakan atau dekorasi untuk kemasan hitam, warna lain yang secara psikologis 
dapat mengirimkan pesan berbeda:
•	 Menambahkan emas menciptakan keanggunan dan kesan canggih untuk menarik 
pasar ekenomi atas. Silver memiliki efek yang sama.
•	 Hitam dengan merah memiliki kesan dewasa atau konotasi seksual; namun di Spanyol, 
kombinasi warna hitam dan merah karena merupakan bagian dari warisan mereka.
•	 Menambahkan merah muda melembutkan pesan dan menarik pasar perempuan.
•	 Semakin terang warna yang ditambahkan, kesan kemasan semakin kurang serius.
Biru Ketika digunakan dalam warna kemasan, warna ini mengkomunikasikan kepercayaan 
dan kehandalan dalam sebuah produk.
•	 Semakin gelap warna biru, semakin dianggap profesional, serius dan konservatif. 
Semakin terang warna biru, semakin dianggap lembut. Biru dapat menunjukkan 
produk akan memberikan kontribusi untuk relaksasi dan ketenangan konsumen.
•	 Warna biru juga diasosiasikan dengan air, karena itu warna ini juga memberi kesan 
kesegaran dan bersih, sehingga banyak digunakan dalam produk yang formulanya 
banyak mengandung air.
Merah Menggunakan merah dalam warna kemasan berarti menarik perhatian, merangsang 
indera dan menggairahkan potensi pembeli.
•	 Warna merah dianggap memiliki kesan dominan. Merah gelap dianggap sebagai 
profesional dan mewah, sedangkan merah cerah lebih menarik dan energik, dan 
umumnya nilai yang dirasakan lebih rendah dari merah gelap. 
•	 Warna merah juga sering diasosiasikan dengan cinta.
•	 Menambahkan emas atau perak untuk cetakan atau dekorasi meningkatkan nilai. 
Menambahkan dekorasi hitam untuk kemasan merah dapat menambahkan konotasi 
seksual atau dewasa.
•	 Kemasan merah muda umumnya yang paling tepat untuk produk yang berkaitan 
dengan pasar perempuan seperti kosmetik, fashion, kecantikan dan asmara. 
•	 Menggabungkan merah muda dengan warna gelap memberi kesan kecanggihan 
dan kekuatan.
•	 Menggunakan pink cerah untuk warna kemasan Anda cenderung untuk produk yang 
lebih murah dan trendi yang menarik pasar remaja dan pra-remaja.
•	 Merah muda keabu-abuan (muted pink) untuk pasar yang lebih sentimental dan tua. 
Menambahkan warna silver pada warna ini memberikan kesan elegan. 
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Warna Arti
Hijau Dalam psikologi warna hijau berkaitan dengan keamanan, kekayaan dan pertumbuhan.
•	 Untuk warna kemasan, hijau menunjukkan kesan alami, organik dan sehat, warna 
yang baik untuk digunakan untuk produk ramah lingkungan. Hijau juga menyiratkan 
relaksaksi, kesegaran, ketenangan dan kedamaian.
•	 Hijau gelap menyiratkan kekayaan, kemewahan dan kualitas profesional. 
Menambahkan beberapa perak menambah keanggunan dan kecanggihan.
•	 Warna hijau keabu-abuan (muted green) menyiratkan lingkungan yang aman dan 
sehat. Warna hijau tengah (mid green) sesuai untuk produk organik dan ekologi, 
makanan, taman dan produk golf.
Oranye •	 Kemasan oranye menunjukkan kesan keterjangkauan, petualangan dan 
menyenangkan.
•	 Membeli produk dalam kemasan orange memberi resiko: apakah produk akan 
menjadi sesuatu yang berbeda, sebuah petualangan, berkualitas dengan harga yang 
terjangkau, atau hanya sesuatu yang murah dan kualitas buruk.
•	 Sementara beberapa variasi warna oranye dapat memberikan kesan murah, 
menambahkan warna lain untuk kemasan dapat mengubah pesan dan meningkatkan 
nilai yang dirasakan.
•	 Menambahkan biru gelap untuk menunjukkan kehandalan dan kepercayaan.
•	 Dekorasi hitam meningkatkan nilai yang dirasakan dari produk.
Kuning •	 Kemasan kuning menunjukkan baik sesuatu yang orisinil dan inovatif atau produk 
yang murah dan menyenangkan.
•	 Warna dengan energi positif dan bahagia ini banyak menarik anak-anak dan remaja 
muda.
•	 Produk yang bertujuan untuk mengangkat semangat akan sesuai dalam kemasan 
kuning.
Ungu Menggunakan ungu di kemasan menyiratkan kemewahan, kualitas premium atau 
keunikan.
•	 Produk yang dikemas dalam warna ungu untuk menyiratkan individualitas, orisinalitas 
dan keunikan. Dengan ungu menjadi penyatuan tubuh dan jiwa, adalah tepat untuk 
kemasan produk holistik dan hubungannya dengan spiritualitas.
•	 Ungu cenderung lebih menarik bagi perempuan, meskipun perlahan-lahan menjadi 
lebih diterima laki-laki.
•	 Ungu muda menyiratkan feminitas, fantasi atau produk nostalgia.
•	 Menambahkan warna yang berbeda untuk pencetakan atau dekorasi akan menambah 
pesan dari ungu: perak atau emas menambah mewah, prestise dan kualitas.
•	 Menambahkan merah menambah energi.
Tabel 1. Arti Warna Kemasan oleh Judy Scott-Kemmis
(Sumber: Scott-Hemmis, Judy. “Packaging Colors”,  http://www.empower-yourself-with-color-psychology.com/
packaging-colors.html, diakses tanggal 14 Februari 2016)
Semakin banyak warna yang digunakan dalam sebuah kemasan, makin kurang serius kesan 
yang diberikan produk, sedangkan kombinasi sederhana dari dua warna dapat terlihat lebih 
elegan dan berkelas, tergantung pada jenis dekorasi.
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b) Grafis
Grafis dalam hal ini mencakup jenis tulisan dan ukurannya, serta gambar atau dekorasi 
yang terdapat dalam visual kemasan. Tulisan pada kemasan harus mudah dibaca. 
Berbagai penelitian konsumen oleh Weatherchem Corporation (2007), perusahaan 
produksi kemasan asal Amerika, menunjukkan bahwa jika teks pada kemasan produk 
lebih mudah untuk dibaca, hal ini membantu produk Anda mendapatkan perhatian dari 
konsumen, yang akan menciptakan perilaku pembelian. Teks harus singkat dan jelas, 
yang mengandung esensi dari produk.
Menurut Amsterbrand (2016), badan penelitian di Belanda, gambar memicu perasaan 
otomatis dan kesimpulan yang dilihat dari kemasan, bahkan ketika gambar tersebut 
tidak terkait dengan produk. Misalnya, kemasan sereal cornflake memiliki gambar 
sawah gandum pada kotak, meskipun ada nol butir gandum dalam produk yang 
sebenarnya, tapi sereal tersebut pasti terasa sehat bagi konsumen.
c) Bentuk
Berdasarkan jurnal mengenai pengaruh wanita dalam kemasan milik Weatherchem 
(2007), wanita lebih memilih kemasan yang memiliki bentuk dan karakteristik visual 
yang menarik, serta fungsi yang mudah bagi mereka untuk dipakai, disimpan, serta 
dibuka dan ditutup. Penelitian Weatherchem (2007) telah menunjukkan bahwa bentuk 
adalah fitur kemasan penting yang dihargai para wanita. Tentu saja kemudahan faktor 
penggunaan sangat penting.  Jika bentuk produk tidak ergonomis atau kemasan sulit 
untuk diangkat dan dibawa berpergian akan jauh lebih sulit untuk dijual kepada 
konsumen wanita. Dalam survey kemasan perawatan wajah tahun 2013 oleh Westrock, 
perusahaan kemasan asal Amerika, 65% menyatakan bahwa fungsi yang terdapat 
dalam kemasan untuk mengeluarkan produknya 100% adalah atribut yang penting.
Menurut Amsterbrand (2016), terdapat 3 kategori bentuk kemasan:
•	 Angular/geometric shapes (bentuk kaku/geometris)
Kemasan dengan bentuk ini dianggap lebih maskulin dan kuat. Rasa makanan 
dapat lebih kuat jika dikemas dengan bentuk kotak daripada lingkaran (Becker et 
al., 2011).
•	 Curved/organic shapes (bentuk lengkung/organis)
Bentuk organik sering diasosiasikan dengan feminitas, harmoni dan kelembutan.  
•	 Abstract shapes (bentuk abstrak)
Bentuk kemasan yang tidak biasa dapat membuat konsumen melebih-lebihkan 
jumlah produk yang dikemas (Folkes & Matta, 2004), karenanya mudah menarik 
konsumen untuk membeli produk.
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Dalam kemasan skin care, terdapat jenis container sebagai berikut:
Tipe kontainer Kegunaan Kelebihan Kekurangan
Jars (kaca/plastik) •	 Semi-solid W/O 
(water in oil) dan 
O/W (oil in water) 
emulsions
•	 Hydrogels





•	 Kurang higienis, 
terkontaminasi 
saat penggunaan
•	 O/W dapat 
mengering






•	 Mudah dibawa 
berpergian
•	 Tidak dekoratif












Bottles (plastik, kaca) •	 Liquid W/O dan 
O/W emulsions
•	 Higienis •	 Sulit 
mengeluarkan sisa 
produk 




Sachets (plastic foils) •	 Powder
•	 Sample untuk semi-











Tabel 2. Jenis Kontainer Kemasan Skin Care
(Sumber: Shivasharan U.S, Raut E.S. dan Shaikh Z.M. Packaging of Cosmetics, 2014) 
d) Ukuran
Ukuran kemasan memicu dua asosiasi implisit yang kontras. Pada satu sisi, kemasan 
berukuran besar membuat konsumen merasa untung ketika membeli produk tersebut. 
Oleh karena itu, ukuran ini dianjurkan untuk produk yang biasa dibeli konsumen untuk 
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stok (contoh: tissue, makanan ringan, minuman ringan) (Silayoi & Speece, 2004). 
Di sisi lain, kemasan berukuran kecil menunjukkan kualitas tinggi dari produk (Yan, 
Sengupta & Wyer 2014).
e) Material
Dalam kemasan skin care, material yang sering digunakan adalah sebagai berikut:
Kaca Plastik
Kelebihan Material yang tidak berpori dan kedap udara, 
juga tahan dari bahan kimia sehingga dapat 
menjaga isinya dari udara dan kelembapan, 
sehingga isinya tetap terjaga dengan baik.
Dapat didaur ulang tanpa mengurangi 
kelasnya (berbeda dengan plastik).
Material yang sangat banyak 
gunanya, lebih mudah dibentuk, 
lebih murah, lebih ringan dan lebih 
mudah diproduksi menciptakan 
berbagai variasi bentuk kemasan 
yang lebih menarik.
Kekurangan Material ini berat dan mudah pecah, 
sehingga membutuhkan perilaku hati-hati 
ketika menggunakannya. Variasi bentuk 
kemasan dari kaca tidak begitu banyak 
karena proses produksinya yang lebih sulit.
Membutuhkan stabilitas 
microbiological tinggi, radiasi dapat 
menembus kemasan, tidak cocok 
untuk produk dengan formulasi 
sensitif.
Jenis •	 Borosilicate glass
•	 Treated soda-lime glass
•	 Regular soda-lime glass
•	 General purpose soda-lime glass
Kode 7
•	 Polyethylene 







Tabel 3. Jenis Material Kemasan Skin Care
(Sumber: Shivasharan U.S, Raut E.S. dan Shaikh Z.M. Packaging of Cosmetics, 2014) 
Dalam penelitian Amsterbrand (2016), tekstur juga penting dalam kemasan. Ketika kita 
merasakan tekstur melalui sentuhan hal ini kadang bisa mengatakan banyak hal tentang 
kualitas produk dan identitas merek. Hanya melihat secara sekilas produk dapat mencolok 
dari yang lain dari tekstur kemasan. Kemasan produk feminin biasanya memiliki tekstur halus, 
sesuai dengan konotasi feminin yang sering diartikan lembut. Kontras dengan produk yang 
ditujukan untuk pria, kemasan produk pria lebih banyak bertekstur kasar, karena akan terasa 
lebih jantan. Finishing mengkilap dan doff juga memberikan efek berbeda, misalnya lebih 
segar atau tenang, lebih bersih atau melembabkan.
2)  Elemen verbal
a) Nama produk
Sebuah nama produk yang dipilih dengan hati-hati dapat dengan cepat mengubah nilai 
yang dirasakan dari apa yang produk tersebut tawarkan, dan dapat menarik perhatian 
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konsumen. Sebuah nama dapat membangun nilai-nilai produk (Dunsford, 2013). 
Dengan kata lain, nama perlu mewujudkan nilai-nilai yang sama dengan produk 
dan desain kemasan, sehingga pesan yang ingin disampaikan akan secara konsisten 
dikomunikasikan. Nama juga perlu membuat cerita (Dunsford, 2013). Kadang-kadang 
nama yang unik dan cerita yang kita dapat dari nama-nama ini bisa menjadi titik 
perbedaan dalam diri mereka sendiri.
b) Merek, produsen dan negara asal
Merek adalah aset perusahaan yang paling berharga. Pelanggan mengidentifikasi 
produk dengan merek yang sesuai dengan gaya hidup mereka. Mereka termotivasi 
untuk membeli produk yang menggambarkan citra yang tepat dari kehidupan mereka 
(Mininni, 2008). Menurut Silk (2006), branding dan positioning sangat terkait. Silk 
menjelaskan bahwa merek dapat dilihat sebagai kata benda yang pemasar telah 
diberikan kepada konsumen sehingga membuat diferensiasi produk yang nyata. Tugas 
mendasar branding yang harus dicapai adalah untuk menekankan bahwa produk 
perusahaan tidak sama dengan pesaingnya (Silk, 2006). Merek menciptakan identitas 
bagi sebuah produk, di mana kemasanpun akan didesain sesuai dengan tujuan merek 
tersebut (misal: sebuah merek memiliki visi menjadi produk organik yang sehat, maka 
kemasan akan didesain untuk menggambarkan sebuah produk organik yang sehat). 
c) Penawaran khusus
Penawaran khusus digunakan untuk menarik konsumen melalui keuntungan tertentu, 
seperti bonus pembelian, kupon dan diskon.
Pembahasan
Setelah memahami elemen-elemen visual yang ada pada desain kemasan,  makalah ini secara 
khusus mengambil objek desain kemasan pembersih muka. Alasan pemilihan objek adalah 
karena faktor interaksi yang cukup intens. Kita mencuci muka setiap hari, maka diambil 
beberapa produk perawatan kulit wanita untuk dianalisa desain kemasannya. 
No. Desain Kemasan Analisis Elemen Visual
1
Sabun pembersih Citra 
1. Elemen Grafis 
Logo citra mudah dibaca dan gambar perempuan dan bunga 
korean pink orchid dipilih sebagai tanda  yang menjelaskan 
esensi dari produk memberikan pencitraan feminin.
2. Elemen Warna 
Warna merah muda sudah tepat untuk produk yang berkaitan 
dengan pasar perempuan seperti kosmetik. (Hemmis, 2014). 
Warna putih juga menjadi tanda ini produk pembersih 
3. Elemen Bentuk
Keseluruhan bentuk organik, karena konsumen wanita 
menyukai bentuk organik (Ehrnberger, K., Räsänen, M., & 
Ilstedt, S, 2012).
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No. Desain Kemasan Analisis Elemen Visual
2 1. Elemen Grafis 
Logo mudah dibaca dan gambar buah langsat sebagai tanda 
yang menjelaskan esensi dari produk yang memberikan 
pencitraan natural.
2. Elemen Warna 
Warna hijau dipilih karena ingin menunjukkan kesan alami, 
organik, sehingga baik dan aman bagi kulit wanita. 
3. Elemen Bentuk
Keseluruhan bentuk organik, karena konsumen wanita 
menyukai bentuk organic (Ehrnberger, K., Räsänen, M., & 
Ilstedt, S, 2012).
3 1. Elemen Grafis 
Logo mudah dibaca tidak ada visual penanda esensi materi 
produk, sehingga memberikan ambiguitas mengenai khasiat 
yang diberikan. 
2. Elemen Warna 
Warna merah muda sudah tepat untuk produk yang berkaitan 
dengan pasar perempuan seperti kosmetik (Hemmis, 2014). 
3. Elemen Bentuk
Keseluruhan bentuk organik, karena konsumen wanita 
menyukai bentuk organik (Ehrnberger, K., Räsänen, M., & 
Ilstedt, S, 2012).
4 1. Elemen Grafis 
Logo sulit dibaca tidak ada visual penanda esensi materi 
produk, disebut bengkuang tapi kesan natural kurang 
ditekankan. Grafis juga berkesan sintetik tidak ada kesan 
natural. 
2. Elemen Warna 
Warna coklat kemerahan dipilih untuk memberikan persepsi 
natural. 
3. Elemen Bentuk
Keseluruhan bentuk organik, karena konsumen wanita 
menyukai bentuk organik (Ehrnberger, K., Räsänen, M., & 
Ilstedt, S, 2012).
Tabel 4. Analisis Elemen Visual Desain Kemasan
(Sumber : Data Pribadi, 2016)
Analisis elemen visual dilanjutkan dengan kuesioner kepada responden. Kuesioner digunakan 
untuk mendapatkan data secara spesifik mengenai unsur elemen visual apa yang memengaruhi 
persepsi wanita terhadap kualitas dan pemahaman konsumen terhadap manfaat produk saat 
melihat kemasan produk. Kuesioner dibagikan kepada 50 orang wanita Jakarta kelas menengah, 
dalam rentang usia 21 sampai 35 tahun. 
Dari hasil pengumpulan data responden, didapatkan hasil sebagai berikut. Sejumlah 64%, 
yang berarti lebih dari setengah responden belum pernah menggunakan produk perawatan 
lokal (berdasarkan 4 merek objek penelitian). Berdasarkan jawaban responden, sebagian besar 
responden tidak mempercayai produk lokal karena kandungan produk lokal tidak meyakinkan. 
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Selain itu preferensi responden juga dipengaruhi pola pikir dari dulu bahwa produk impor 
memiliki kualitas lebih bagus, serta kemasan yang tidak mendukung isi produknya. Hal ini 
menyebabkan masyarakat meragukan produk hasil negerinya sendiri. Dari seluruh produk, 
produk yang paling banyak mendapatkan nilai buruk adalah pelembab Biokos, sedangkan 
produk terbaik adalah pelembab Citra. Berikut adalah urutan produk dari yang terbaik: Citra 
(40%), Sariayu (30%), Viva (20%), dan Biokos (10%).
Simpulan
Berdasarkan teori-teori dan data angket yang sudah dijabarkan sebelumnya, dapat dilihat bahwa 
elemen visual tertentu sangat memengaruhi penilaian setiap kata kunci. Setelah menganalisis 
setiap elemen yang memengaruhi persepsi terhadap kata kunci tertentu, berikut adalah analisis 
per kata kunci:
Desain Kemasan Kata Kunci yang Ada di Desain Kemasan Elemen Visual Penanda Kata Kunci
Pembersih Citra Feminin •	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
•	 Bentuk lengkung
•	 Ukuran tinggi dan kecil
Cerah •	 Warna cerah
•	 Finishing glossy




Pembersih Sariayu Natural •	 Grafis realistis
•	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
Segar •	 Grafis realistis
•	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
Bersih •	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
Pembersih Viva Kenyal •	 Finishing glossy
•	 Bentuk lengkung
Lembab •	 Grafis realistis
•	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
Pembersih Biokos Bernutrisi •	 Grafis realistis
•	 Warna cerah
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Desain Kemasan Kata Kunci yang Ada di Desain Kemasan Elemen Visual Penanda Kata Kunci
Klinis •	 Grafis abstrak
•	 Finishing matte
Higienis •	 Warna cerah
•	 Finishing glossy
•	 Bentuk kaku
•	 Ukuran tinggi dan kecil
Tabel 5. Elemen Visual yang Memengaruhi Tiap Kata Kunci
(Sumber: Data Pribadi, 2016)
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